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0- LAS NUEVAS FORMAS DE SOPORTE
INFORMATICO

1- INTRODUCCION

Nuevos tiempos se avecinan en € mundo de los negocios, € avance de las
telecomunicaciones y de los transportes acerca a nuestros competidores, pero lo que es mas
importante, nos acerca a un amplio y vasto mercado potencial en el cud nuestras empresas



pueden y deben colocar sus productos. Agotados los viejos modelos de ventas personales tan
[levados hasta nuestros dias aparecen nuevas formas de expansion de los negocios a través de la
televenta y de las nuevas formulas de refuerzo de las tradicionales fuerzas de ventas, es €l
[lamado comercio e ectrénico.

Cercanos ya a segundo milenio se presenta como variable clave para la supervivencia
de nuestras empresas € manejo de los flujos de informacion interna y e direccionamiento
adecuado de la informacion externa, piezas fundamentales de una buena gestion de red. Nos
encontramos inmersos en el concepto de mercado global. Internet salva el obstéculo de las
distancias, tanto fisicas como de otro tipo y nos acerca hacia la aldea mundial, la red se convierte
en un atractivo escaparate en los que ofrecer nuestros productos con tan solo la creacion de una
pagina web

El proceso de cambio de los sistemas de informacion nace como consecuencia de un
deseo de utilizar la tecnologia para mejorar € servicio de cara a clientes y en consecuencia, €l
comercio electrénico puede ser definido como e conjunto de las transacciones comerciales,
conducidas sobre redes de trabajo electronicas, comprendiendo la compra y/o entrega de bienesy
servicios. Entendido como e conjunto de actividades de negocio que posibilitan €l intercambio
de valor a través de una red de comunicaciones, €l comercio electrénico se esta configurando
como un mercado en pleno crecimiento.

Aunque la rentabilidad econémica es hoy por hoy uno de los grandes handicap para
aquellas empresas que quieran sumergirse en las turbulentas aguas del comercio electrénico, su
presencia se ha de considerar como una inversiéon a largo plazo, los potenciales de crecimiento
del mismo son impresionantes, ya que se espera que durante los proximos 5 afios, € comercio
electrénico absorba el 20% del total de transacciones a nivel mundial y €l no posicionamiento
dentro del mercado nos llevara a que incurramos en un coste de oportunidad a perder nuevas
ocasiones de negocio, en las que seguro estara presente la competencia tanto de nuestro pais
como del conjunto de los de nuestro entorno, actualmente, el mundo entero.

Importantes factores a corto plazo, aceleraran el desarrollo del comercio electronico
europeo:

a) 1998 serd un afio de continuidad en la liberalizacion de los mercados de las
telecomunicaciones, con el consiguiente incremento de consumidores y
negocios en Internet y en los accesos on line a diversos servicios.

b) El aterrizaje de nuevos medios digitales, como la televisién y los servicios
web-TV ofreciendo la posibilidad de compras on-line.

c) Lacreacién dela moneda Unica europea
d) El descenso en los costes de la tecnologia.

De la potencialidad del comercio electrénico en Espafia es un hecho seguin se deduce de
distintos estudios realizados por COOPERS& LY BRAND:



1° Para € afio 2005 casi la mitad de todos los hogares espafioles podrian estar
conectados a I nternet
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2° Mas de un millon de personas ya tienen acceso Internet en Espafia, principal mente
parala busgueda de informacion, €l entretenimiento y la comunicacion.

3° Lamayoria de los posibles clientes estan preparados para pagar |0s precios que
los nuevos proveedores en linea ponen a sus servicios, nos encontramos con una clientela
potencial de gran nivel adquisitivo.

4° La tecnologia ha automatizado la prestacion de ciertos servicios, reduciendo
costes, mejorando la calidad y haciendo a los proveedores el ectrénicos més competitivos que los
tradicionales

5° El obstaculo més significativo a la explosion en e uso del comercio
electrénico, ha sido e hecho de que se perciben grandes carencias de seguridad en la red.
También, la falta de mecanismos adecuados para los micropagos echan para atrés tanto a los
consumidores como a los proveedores a la hora de contratar y dar servicios. Afortunadamente la
aparicion paulatina de soluciones, mecanismos y acuerdos de intenciones entre empresas del
sector financiero e informético aclaran € posible fruto de ésta.

6° La fata de velocidad y de calidad en la conexién ha frenado la venta
electrénica. Pero el aumento del ancho de banda, los servicios interactivos, y e avance de las
tel ecomunicaciones (reduccién de costes de PC's, la intranet, € audio y video por Internet, Java,
etc.) resolveran en un futuro cercano estos problemas. Por otro lado, las nuevas tecnologias como
los servidores web, los centros comerciales virtuales y la television interactiva, estan creando
oportunidades para que otros den esos mismos servicios de informacion.



Claramente existen nuevas oportunidades para la distribucion de informacion, con la
telefonia y la television digital, que empiezan a estar disponible de forma libre e igualitaria, sin
monopolios ni oligopolios.

2.- PROMOCION Y MARKETING DEL COMERCIO
ELECTRONICO

El trabajo en equipo con empresas que aporten un profundo conocimiento tecnol 6gico y
de marketing dentro del medio digital, es imprescindible para garantizar €l éxito de la presencia
en Internet.

El primer elemento necesario para la practica del comercio electronico es la
PROMOCION DEL MISMO EN LA PROPIA RED, se debe facilitar & registro en los
principales Directores Motores de BUsqueda nacionales e internacionales (Y ahoo, Altavista, Olé,
etc.).

Caben diferentes posibilidades para la incorporacién de empresas en e mundo del
comercio electrénico:

HACERLO DE FORMA INDEPENDIENTE.- Una pagina web
propiedad de la empresa en la que ofrece sus productos y servicios.
(www.abserver.es/usuarios/plazal/cafemozart.html)

La INCLUSION EN LOS CENTROS COMERCIALES MAS
IMPORTANTES del mercado nacional www.escaparate.es y www.webhouse.es,
www.tiendasweb.es .

El segundo es la DISPONIBILIDAD DEL MARKETING ONE-TO-ONE que
permitira fidelizar la clientela mediante la personaizacién de los servicios y las tarifas,
comunicar las ofertas a colectivos especificos de clientes potenciales de formafiable y eficaz, asi
como disponer de un completo servicio de estadisticas que proporcionara diariamente la
respuesta de los diferentes productos y servicios ofrecidos; 1o que sin duda ayudara en la

elaboracion de la politica comercial y en los procesos de toma de decisiones estratégicas en la
red.



3.- MODAL IDADES DE COMERCIO ELECTRONICO

Entre las diversas modalidades en las que puede redlizarse € comercio electronico
encontramos |l as transacciones.

a BUSINESS TO BUSINESS.- Supone la redizacién de
intercambios comerciales entre proveedores y clientes intermediarios (no finales).
En un modelo de produccion Pull se hace necesario la continuidad del flujo de los
aprovisionamientos para que la cadena de produccidén no quede estancada, asi
surge la Extranet en la cudl una empresa esta permanentemente en contacto con
sus empresas proveedoras a través de terminales  informaticos.
(www.computer2000.es)

b. BUSINESS TO CUSTOMER.- Permite que los proveedores de
productos y servicios orienten sus funciones hacia €l usuario final y obtengan
informacion a detalle acerca de los potenciales consumidores: quién accede, qué
busca, cuanto tiempo utiliza, etc. Ademés con la utilizacion inteligente de estos
datos, se esta en disposicion de ofrecer a los usuarios los paguetes exactos de
bienesy servicios de cara alograr un impacto efectivo. (www.el corteingles.es)

4.- SOPORTES TECNOLOGICOS DEL COMERCIO
ELECTRONICO

La penetracion en los hogares espafioles de los PC's esta en torno a 1.800.000 de
hogares, que es sensiblemente menor que en otros paises y es aqui donde gracias a otros
dispositivos de acceso como los NC, la TV o los pad haran que un mayor nimero de individuos
accedan a estos dispositivos de conexion. La diferencia de estos frente a los PCs es la facilidad
de uso y el menor coste, sin embargo todos tienen como soporte principa mente, Internet:

4.1.- INTERNET

Nos encontramos inmersos en e concepto de mercado global. Internet salva e



obstéculo de las distancias, tanto fisicas como de otro tipo y nos acerca hacia la aldea global, la
red se convierte en un atractivo escaparate en los que ofrecer nuestros productos con tan solo la
creacion de una pagina web, asi Internet también es un gran centro comercial donde se puede
pasear y comprar a cualquier horade dia.

Varias son las ventgjas fundamental es de este sistema:

a) Difusion internacional de los modelos a un coste bajo.

b) La imagen como compafiia a aparecer en Internet, ofreciendo informacién
actualizaday on line aparece reafirmada (www.kelme.es)

c) El ahorro en e envio de muestras que de otro modo cualquier expositor esta
obligado arealizar. (www.sho.es)

d) Expansién de nuestra fuerza de ventas asi como del mercado potencia de la
empresa (www.tiendanet.es)

Estudios recientes indican que principaimente, son las peguefias empresas las que,
realizando negocios en la Red, pueden llegar a obtener entre un 40 y un 50% de sus nuevos
clientes através de Internet.

Es necesario la inclusién en buscadores o "péginas amarillas' para que a través de
cualquier bloque temédtico o palabra clave con e que € usuario se haya registrado, € cliente
extranjero sea remitido al servidor de la empresa en cuestion y en consecuencia pueda localizar
aquella informacion que busque sobre cualquier tema 'y en consecuencia ultimar la compra, de
esta forma se completan las dos primeras fases del proceso de adopcion del producto:
ATENCION e INTERES.

4.2.- LOSKIOSCOSDE AUTOSERVICIO

Se trata de cajeros automaéticos en los que se mezclan todas las posibilidades que ofrece
el comercio electrénico y lafacilidad de utilizacion de los mismos.

Con la puesta en marcha de kioscos de autoservicio en multitud de establecimientos de
este modo cualquier persona que no disponga en su propia casa de un entorno propicio para
realizar transacciones virtuales, puede comprar cualquier producto mediante estos puestos
automaticos, siendo €l canal de comunicacion Internet.

4.3-LATELEVISION DIGITAL




La extensién de la television digital como medio de comunicacion de masas, asi como
de los servicios que conlleva aparejados implicara la difusion del comercio electrénico entre
amplias capas de poblacion con la consiguiente expansion del mismo. (www.viadigital.es,
www.canal satelite.es)

4.4.- LA TELEFONIA MOVIL

El caso de la telefonia movil respecto al comercio electrénico se centra en su
contribucion con su tecnologia a incrementar €l nimero de transacciones en la red, para lo cud
esté investigando en torno a las soluciones de transacciones bancarias y soluciones prepagos. A
través de una plataforma de mensges, se permite a los operadores de telefonia movil
proporcionar servicios de valor afiadido en la transmision de datos en la red GSM. Gracias a
estas mejoras, los usuarios podran recibir y transmitir datos, algo que resulta especialmente Util
para la realizacion e transacciones en la red, desde cualquier punto geografico y con la sdla
ayuda de un aparato portétil de telefonia. (www.panasonic.com)

4.5.- LA RETEVENTA

Consiste en una promocién de ventas a través de un soporte tecnoldgico con e que se
dota a fuerza de ventas de la empresa, informatizando y equipando a sus vendedores con
terminales portétiles.

Lareteventa es fundamental para ofrecer nuestro producto en cualquier punto de nuestro
mercado, por lo que hemos dotado a nuestros vendedores del equipo necesario para que cada dia
conozcamos la venta que cada cudl realiza.

La fuerza de ventas realiza pedidos comerciales, cuya informacion ha de integrarse en la
infraestructura informética de la corporacion.

Por lo tanto, tenemos la absoluta necesidad de recibir répidamente la informacién acerca
de los pedidos y traducirlos en 6rdenes de produccion lo antes posible, para que, a la mafiana
siguiente el producto se encuentre en las distintas delegaciones. Este sistema permite una ventgja
fundamental frente a nuestra competencia y en relacion a la frescura de nuestros productos
(productos perecederos o de necesaria rapida distribucion). (www.danone.es)

5.- EL CONSUMIDOR




Conforme las tecnologias que dan acceso a Internet van siendo més accesibles, se va
produciendo una mayor presencia de los consumidores en ese entorno. Dentro de la nueva
cadena de valor que supone € mercado en la red, se estan tomando posiciones los agentes que
intervendran dominantemente. Los bancos estan en situacién de convertirse en uno de €llos s
actlan rapiday eficazmente.
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La forma de vida de los consumidores, esta cambiando rdpidamente; es mas complegja,
mas activay menos condicionada por €l tiempo o €l lugar; la gente trabaja cada vez mas en casa
y vigja més por razones de trabajo; ademas, se esta tendiendo hacia modificaciones criticas de las
jornadas laborales.
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Consecuentemente, los consumidores necesitan de forma inmediata productos que
satisfagan directamente necesidades menos bésicas, asi como recibir informacion de forma
individual y especifica. Para estos consumidores, el acceso rapido es una prioridad, € cual,
consciente del valor del dinero, demanda productos que satisfagan necesidades especificas y que
refuercen unarelacion de confianza con el proveedor.

También se destacan la FIDELIZACION DE LOS CLIENTES mediante la oferta de
una ata variedad de productos y servicios, como hoy en dia estédn presentando numerosas
entidades financieras con ofertas personalizadas a gusto a gusto de cada cliente; o €l desarrollo
de servicios especificos atamente diferenciados y sélo posibles através del canal electrénico.
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6.- EL PROCESO DE COMPRA

Para que éste se produzca, la oferta de bienes y servicios a través de este cana ha de ser
atractiva y han de ofrecer ventajas con respecto a los canales tradicionales. Los vehiculos de



acceso han de ser sencillos y utilizables por la mayoria de las personas sin necesidad de grandes
esfuerzos.

La seguridad ha de estar presente en todo €l proceso de compra, proteccién de los datos
financieros de la transaccién, personales y hasta el objeto de la compra. Se debe garantizar la
total privacidad de la informacion suministrada por e comprador mediante la aplicacion de los
mas modernos sistemas de seguridad.

El proceso de adopcion del producto se da en las siguientes fases:

1° ATENCION.- El consumidor percibe que existe ese producto. Esta fase de adopcion
se presenta como de vital importancia debido a la brevedad de las visitas, para ello surge con
especia interés el ESCAPARATE WEB. (www.axe-deodorant.com)

2° INTERES.-- El consumidor siente curiosidad y busca informacion sobre €
producto. Se debera incorporar € concepto de "Ventana Unica' para comprar, que facilita un
acceso directo e intuitivo a cualquier nivel de la estructura de productos, sin necesidad de ir
pasando pagina por pagina hasta encontrar 1o que buscamos, dotando de esta forma de comercio
de la méxima funcionalidad y ergonomia para € navegante que lo visita, con unos tiempos de
respuesta excepcionales.

3° EVALUACION.- El consumidor considera s puede ser interesante o no
probar €l producto.

4° COMPRA Y PRUEBA DEL PRODUCTO.- Entra en juego las formas de
telepago (mediante domiciliaciones bancarias, tarjetas de crédito o débito y cuentas corrientes en
las propias empresas vendedoras), o de pago contrarrembolso. Uno de los principales
inconvenientes hoy en dia estriba en la seguridad de dichas operaciones financieras. Actuamente
se estd soslayando mediante modernos algoritmos y programas encriptadores de datos.

5° USUARIO DEL PRODUCTO.- Si la compra tiene éxito, € consumidor se



convertird en usuario. Entra en juego la busgueda de la fidelizacién del cliente, porque lo que
realmente importa no es tanto tener un gran nimero de ellos, sino saber quiénes son los clientes
gue tengo y como convencerlos para que adquieran los productos. Asimismo éste, compre 0 no,
esta generando datos muy validos que permiten llegar a criterios de fidelizacion y de captacion,
asi como establecer el perfil de un usuario concreto.

7- __UTILIDADES BASICAS QUE CREA LA
DISTRIBUCION COMO INSTRUMENTO DE
MARKETING ENTRE PRODUCCION Y CONSUMO
APLICADASAL COMERCIO ELECTRONICO

La misién de la distribucion es poner € producto a disposicion del consumidor final en
la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo.

Asi este tipo de distribucion creatres utilidades bésicas

1°UTILIDAD DE TIEMPO

A través del comercio electrénico se van a desarrollar las compras de millones de
personas en un futuro inmediato. En este nuevo mercado su negocio debera tener una ventana
abierta 24 horas a diay los 365 dias al afio, para continuar creciendo, sin aumentar sus costes
fijos.
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22 UTILIDAD DE LUGAR

A través del comercio electronico se pretende expandir los escaparates virtuales de los
productos de la empresa. Son, sin duda, un instrumento basico para poner el relacion nuestras



empresas con € cliente potencial en cualquier parte del mundo, de esta forma los efectos en
cuanto a promocion se expanden geograficamente y temporalmente a través de lared, ya no hay
necesidad de tradladarse fisicamente a las instalaciones de venta para conocer una empresa o su
muestrario, con fotografias incluidas. A través del sistema Internet, compradores de EEUU.,
Japon, Alemania o Australia pueden consultar 1os muestrarios expuestos por las empresas y
decidir sobre su compra durante 24 horas a diay los 365 dias a afio.

El escaparate de Internet promociona las empresas presentes y sus muestrarios de
colecciones, por todo e mundo, evitando de esta forma los costes de realizar un enviar un
muestrario completo de varios modelos a un comprador extranjero del que luego solo son
seleccionados una parte. Dicha red supone un contacto con los clientes en el extranjero sin la
necesidad de tener unared comercial.

La video-conferencia. Este sistema permite la realizacion de reuniones virtuales
on line con clientes situado en cualquier punto del planeta, con los consiguientes ahorros de
costes ya gue las comunicaciones se redlizan a precio de llamada local y sin necesidad de los
gastos acarreados por la necesidad de trasladar a los representantes a puntos distantes
geograficamente.

3°UTILIDAD DE POSESION

LOGISTICA Y DISTRIBUCION

Una vez confirmado el pedido, a través de un sistema de mensgjeria electronica
integrada, se debe informar inmediata y automaticamente tanto al comprador, como a vendedor,
de que su pedido ha sido aceptado y cursado. A partir de ese momento el comercio puede
empezar a procesar e pedido independizando los procesos logisticos de amacengje y
distribucion de los administrativos. El enlace dinamico con las principales entidades financieras
debera permitir disponer del importe de la venta de forma inmediata.



La factura debera ser emitida electronicamente y ser puesta a disposicion de comprador
en la propia web. De esta forma se podra proceder a la expedicion del pedido de forma
inmediata, sin pérdidas de tiempo, reduciendo sustancialmente los tiempos de entrega y
recepcion de la mercanciay aumentando asi € grado de satisfaccién de los clientes.

Para la total integraciéon con la logistica de la empresa, deberd ser posible enlazar las
aplicaciones de gestion con el sistema de comercio electronico de forma automética. Con ello se
podra actualizar permanentemente los precios de los productos en la web, prevenir posibles
roturas de stock y aplicar a cada cliente las condiciones comerciales especificas a cada producto
o familia. Igualmente se podraintegrar el procesamiento automético de pedidos.

SEGUIMIENTO DEL PEDIDO

El comprador una vez realizado el pedido se encuentra con un cargo en su cuenta pero
desconoce cuando y como le vaallegar e producto adquirido. Para evitar desconfianzas deberan
ser puestos en poder del comprador toda la informacion necesaria desde el instante de
confirmacion del pedido, en la propia web, para € seguimiento automatico del mismo: donde se
encuentra el pagquete, momento exacto de entrega y visuaizacién del nombre y la firma
digitalizada del receptor para e tratamiento de cualquier posible incidencia en la entrega.
(www.seur.es)

8.- NORMATIVA JURIDICA DEL DOCUMENTO
ELECTRONICO

Desde hace algin tiempo viene estudidndose la validez juridica de los documentos
electrénicos. En muchas ocasiones, los documentos que parten de un ordenador deben ser
impresos, firmados, enviados, verificados y vueltos a introducir en otro ordenador, casi siempre
incorporando errores propios del proceso, que podrian evitarse con la comunicacion de
ordenadores. Afortunadamente, aunque todavia no existe un corpus juridico unificado que de
cobertura la firma electronica, existe un conjunto de normativa suficientemente amplio para que
los usuarios de estas técnicas puedan ya hoy tener confianza del respaldo legal. He agqui algunas
referencias:



A. Ley Cambiariay del Cheque (1985)

B. Normativa de criptografia del Sistema Nacional de compensacion
Electrénica, y REGLAMENTO de 29 de marzo de 1996

C. Ley deProteccion de Datos de 1992

D. Leyy Reglamento del IVA, con referencia a la factura telemética
(1993, 1996)

E. Reglamentacion de la CNMV, y del Sistema de Interconexion
Bursétil. Recientemente se ha regulado la implantacion del sistema CIFRADOC-
CNMV que contempla el uso de criptografia de clave publica

F.  Sentencias del T. Supremo, Sala de lo Penal (abril de 1991, julio
de 1996), que consideran documentos |os ficheros de ordenador.

En la mayor parte de los casos, para que € documento electronico tenga plena
efectividad, es necesaria la firma de un contrato entre los dos intervinientes que dé cobertura a
sus compromisos y responsabilidades y que sefiale la forma en que cada uno tiene constancia de
la identidad del otro en la operacion electronica. Desde ese momento, |os mensajes electrénicos
intercambiados tienen efectividad, como consecuencia del contrato convencional que se firmé.
Este es e caso de los contratos que regulan €l uso de las Tarjetas de Crédito y Débito, en los que
las operaciones se realizan con ayuda de lainformética y |as telecomunicaciones, y también es el
caso de los contratos de Banca Electronica, Edl, o Servicios Interactivos a través de Internet o
Teléfono. (www.boe.es)

9.- CONCLUSION

El mercado de acceso electronico esta sufriendo un desarrollo vertiginoso. Penetrara el
mercado de masas rapidamente y producira una profunda erosion en los canales tradicionales. La
tecnologia que lo soporte serén principalmente el PC o la television interactiva que soportaran
gran cantidad de aplicaciones. Los jugadores mas aventgjados han establecido ya sus estrategias
de comercio electronico que tendrén su punto maximo de desarrollo en los proximos dos afios.

El despegue tomara velocidad Ientamente de modo que los canales electronicos habran
de tener en consideracion alos tradicional es que seguiran siendo usados por |os consumidores. A



pesar de que los beneficios solo aparecerdn a largo plazo, |os bancos lideres estan preparando ya
su gente, sus infraestructuras 'y sus clientes para el comercio electrénico.

Setiende a concepto de "ALDEA GLOBAL DEL COMERCIQ", siendo necesario que
confluyan varios factores para que acabe concretandose:

a) Se debe producir una penetracién de los ordenadores en todo € mundo y una
disminucion de su coste

b) Deben utilizarse sistemas de seguridad como la encriptacion

c) Deben reducirse € coste de acceso a Internet y € coste de las llamadas,
estableciendo un precio fijo. Los pasos telefonicos encarecen las llamadas a mismo tiempo que
limitael desarrollo del comercio electrénico.

El comercio electrénico, y con €, € uso de Internet, es un fendmeno cuya extension
abarca, progresivamente, a més sectores de actividad empresarial, en un nimero creciente de
paises. Sin embargo, las caracteristicas de cada sector hacen que el impacto sea distinto tanto en
intensidad como en e momento en gque se hace més evidente y necesario

Una de las consecuencias de la expansion del comercio electronico, sera la potenciacion
de la relacion directa entre e vendedor y €l comprador, incidiendo asi en la desaparicion de los
intermediarios en todos |0s sectores.

El modelo de venta directa basado en la fabricacion bajo pedido, permite prescindir de
stocks y ofrecer o Ultimo, hace necesaria la venta en exclusiva del fabricante, ya sea a través de
visitas comerciales, teléfono o Internet. De esta manera se evitan los intermediarios, con €l
correspondiente ahorro de tiempo y dinero, se prescinde de stocks y tecnologia obsoleta, al
mismo tiempo que se logra un contacto directo con €l cliente.

ANEXO I: CASOSREALES




A) EL BANCO ZARAGOZANO: WWW.BANCOZARAGOZANO.ES

Un gemplo significativo de este fendmeno o constituye la estrategia adoptada por €l
Banco Zaragozano y la creacion de oficinas virtuales manejadas a distancia por un empleado del
banco, que se persona en la misma a través de un sistema de videoconferencia y que permite
establecer un dialogo entre empleado y cliente, como efectuar ingresos, revisar saldos, etc. La
vocacion de la oficina virtual es prestar un servicio integral a cliente en ubicaciones donde, por
la densidad de clientes que tenemos, no seria rentable instalar una oficinareal que es mucho mas
costosa.

Se pretende que ese empleado se encuentre en una oficina nodriza 'y que pueda controlar
varias oficinas virtuales. De esta manera se consigue que €l cliente conozca incluso
personamente a ese empleado porgue probablemente haya estado en la ofcina principal para
realizar alguna operaciéon, de modo que la oficina virtual no rompe la relaciéon humana y
consecuentemente potencie e la fidelizacion de los clientes, un factor a que €& Banco
Zaragozano da mucha importancia.

B) EL ATLETICO DE MADRID: wWww.AT-MADRID.ES

Con un sistema Unico en Espafia, los seguidores del Club Atlético de Madrid disponen
de la posibilidad de comprar lalocalidad que ocuparén en cada encuentro a través de Internet, en
una pagina web muy dindmica, seguray que permite la visualizacion de las butacas del estadio
susceptibles de ser contratadas a través de este método de contratacion virtual. Ademés de la
comodidad que supone este método, con €l e seguidor podra disfrutar de una panoramica sobre
lalocalidad que ha adquirido con e angulo exacto de cdmo observara el encuentro futbolistico a
disputar ese dia. Tras observar la imagen digitalizada de la butaca que ocupara, € aficionado
rojiblanco tan solo debe proceder a abono del precio de la localidad, y recibira en su domicilio
particular la entrada elegida en un tiempo récord, tan solo dos horas si vive en € caso urbano de
Madrid.

Ta y como se desprende, por su disefio, este sistema de visualizacion de lalocalidad, no
esta unicamente orientado a campos de futbol, sino que puede resultar muy Gtil para otro tipo de
actividades como las que se realizan en plazas de toros, conciertos, etc.
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